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2 FRANCIA
2.1 LA FILIERA DEI PRODOTTI DEL MARE
Nel 1998, 21.000 pescatori imbarcati su 6.000 battelli da pesca hanno messo in
vendita circa 600.000 tonnellate di prodotti del mare, più di 230 specie differenti,
rappresentanti un fatturato di circa di 6 miliardi di franchi.
Delle 600.000 tonnellate di pescato fresco, 290.000 t (pari a un valore di 4
miliardi di FFR) sono state vendute alle aste del pesce (criée)
Le tecniche di pesca impiegate variano a seconda della zona di pesca (zona
costiera o al largo) e della specie pescata (taglia, luogo).
Lo strascico
La pesca a strascico utilizza una rete a forma d’imbuto trascinata dal
peschereccio. E’ la tecnica di pesca più utilizzata in Francia e presenta delle
varianti a seconda se i pesci si trovino in alto mare, nelle tane o in prossimità
della costa.
La rete tesa
La rete tesa (filet droit) è formata da una rete rettangolare molto ampia, tenuta
grazie a dei galleggianti verso l’alto e per una corda zavorrata verso il basso. I
Le 4 aste più importanti
in valore sono:
Boulogne
Concarneau
Le Guilvinec
Lorient
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pesci migratori (merluzzi, malva, merlano giallo) restano imprigionati nei magli
della rete.
La scorticaria scorrevole
E’ una rete rettangolare il cui bordo superiore è munito di galleggianti e la cui
parte inferiore è zavorrata e dotata di anelli tra i quali scorre un cavo, che
permette di richiudere la rete una volta che il banco di pesci vi si trovi all’interno.
Si pescano così le specie pelagiche (tonno, sardine, acciughe) che vivono in
superficie d’acqua o tra due mari.
Le nasse
La nassa è un meccanismo di forma assai variabile, costituito da un traliccio
vegetale, metallico o in plastica, montato su un’armatura e munito di entrate
coniche. Serve a scovare i crostacei ed alcuni cefalopodi.
La lenza
Pescare con la lenza permette di catturare il pesce con un amo ricoperto da
un’esca.
La palangre è una lunga lenza su tutta la lunghezza della quale pendono dei fili
ricchi di ami. Può misurare chilometri e portare migliaia d’ami.
Dalla tecnica base sono state create numerose varianti in funzione delle specie
e delle quantità cercate: a mano (orata, merluzzo, sgombro), da traino (spigola,
alalonga), flottante (spigola).
Nel 1998
Le prime quattro specie sbarcate sono:
In valore: la sogliola, la pescatrice, lo scampo, il nasello
In volume: l’acciuga, la sardina, il merluzzo, il nasello
2.1.1 L’acquacoltura
Il comparto dei prodotti ittici freschi d’allevamento comprende essenzialmente i
frutti di mare (ostriche, cozze) e il pesce (d’acqua dolce e di mare).
L’allevamento di gamberi è compreso nel comparto, ma resta in ogni modo in
posizione marginale, nella Francia metropolitana. I dati riportati di seguito sono
gli ultimi disponibili, che salvo menzione contraria, risalgono al 1997.
a. I frutti di mare
E’ difficile conoscere con precisione la produzione dei frutti di mare in Francia.
Tuttavia, per il 1998, il Comitato Nazionale della Conchyliculture, stima la
produzione a 220.000 tonnellate corrispondenti a un fatturato di 4 miliardi di
franchi. Di queste, 140.000 t si riferiscono alle ostriche e 60.000 t alle cozze.
Le principali specie prodotte in Francia sono: l’ostrica Crassostrea gigas,
l’Ostrea edulis, la cozza mytilus edulis sulle coste atlantiche e la Mytilus
galloprovincialis sul Mediterraneo.
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Queste specie sono allevate secondo metodi adattabili ai differenti tipi
d’ambiente (laguna, acque profonde, altro) presenti sul litorale francese. Esisto
più di 5.000 operatori su 60.000 concessioni del Demanio Pubblico Marittimo.
b. L’allevamento di pesci d’acqua dolce
L’allevamento ittico continentale produce 56.000 tonnellate di pesci d’acque
dolce per un valore di 1 miliardo di FFR. Le principali specie allevate in Francia
sono: la trota (47.000 t, fatturato 878 milioni di FFR), la carpa, la lasca, la tinca,
il siluro, lo storione. Le tecniche d’allevamento impiegate comprendono: bacini,
stagni, riserve collinari.
c. L’allevamento di pesci marini
L’allevamento ittico marino produce 7.000 t di pesci per un fatturato pari a 300
milioni di FFR. Le principali specie allevate in Francia sono: la spigola (3 100 t),
l’orata reale (1 500 t), il rombo (1.000 t), la trota di mare (800 t), il salmone (600
t). Una cinquantina di siti d’allevamento è ripartita su tutto il litorale. Anche in
questo caso le tecniche impiegate variano a seconda della specie e dell’età del
pesce: dalle vasche a terra con pompaggio o a circuito chiuso, alle gabbie in
mare.
2.2 DALLA PRODUZIONE AL CONSUMO
I prodotti del mare, di cui si riporta il percorso dalla produzione al consumo
derivano da: la pesca in mare, l’allevamento d’acqua dolce e marino, le
importazioni.
Tali prodotti possono trovarsi allo stato di prodotti freschi o possono essere stati
trasformati. I percorsi seguiti dipendono contemporaneamente dalla specie e
dallo stato del prodotto, ad esempio un merluzzo potrà essere venduto all’asta
o a un trasformatore, o ancora ad un distributore, come ad un ristoratore. Il
tonno di solito è esportato o venduto all’asta. Le ostriche sono spesso vendute
direttamente ai consumatori.
2.2.1 La produzione francese
Nel 1998 la produzione totale derivante dalla pesca in mare e dall’allevamento
di pesci e frutti di mare è stata di 867.000 tonnellate, pari a 9 miliardi di franchi:
400.000 t (5 miliardi di FFR) corrispondono al pescato fresco e 200.000 t (1
miliardo di FFR) al pescato congelato. Infine, 267.000 t (3 miliardi di FFR)
provengono dalla acquacoltura (200.000 t dalla produzione di frutti di mare e
67.000 t dalla produzione di pesci).
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2.2.2  Le importazioni
Nel 1998, sono stati importati 850.000 t di prodotti ittici corrispondenti ad un
valore di 20 miliardi di franchi. Queste importazioni sono ripartite nel modo
seguente: 330.000 t di prodotti vivi, freschi o refrigerati; 313.000 t di prodotti
congelati; 25.000 t di prodotti affumicati, sotto sale o essiccati e 182.000 t di
conserve e preparati.
Le principali specie importate sono: i gamberi congelati, il tonno in conserva, il
merluzzo e il merlano nero congelati e, per il pesce fresco, il salmone, il
merluzzo e la pescatrice.
2.2.3  Le aste (criées)
La criée è un luogo dove il prodotto della pesca in mare è venduto all’asta,
subito dopo essere stato scaricato dal peschereccio. Sul territorio metropolitano
esisto circa 40 criée. Nel 1998 sono state vendute alla criée circa 292.000 t di
prodotti del mare.
Le 292.000 t sono ripartite come segue: 238.000 t di pesce, 45.000 t di
molluschi (frutti di mare e cefalopodi) e 9.000 t di crostacei.
2.2.4 Il maggiorista (mareyeurs)
In un primo tempo il maggiorista compra il pescato o alla criée o direttamente
dal produttore e dall’importatore. Poi vende questi prodotti destinati al consumo,
sia freschi sia preparati, ad un grossista, una centrale d’acquisto della GDO, un
pescivendolo, un ristoratore, o ancora, un esportatore.
In Francia, circa 4 450 persone lavorano in oltre 300 imprese di mareyage.
Posizionati nei pressi delle criées, gli stabilimenti (atelier) dei mareyeurs sono
un punto chiave per la qualità dei prodotti della pesca. Essi sono tenuti a
rispettare le norme sanitarie europee e sono considerati tra i più moderni
d’Europa.
2.2.5  Le aziende di trasformazione
Sono circa 11.000 le persone occupate nel settore della trasformazione dei
prodotti del mare. Il fatturato del comparto raggiunge i 13 miliardi di franchi ed è
ripartito come segue: 5,4 miliardi di FFR nella surgelazione; 3,85 per le
conserve; 3,75  per la saurisserie (prodotti affumicati, essiccati, sotto sale) e  il
traiteur (la gastronomia).
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2.2.6 Il consumo
Nel 1997, il consumo totale in Francia di prodotti del mare rappresentava 1
150.000 t in peso netto (40 miliardi di franchi), ovvero un consumo per abitante
pari a 22 Kg per anno.
Nel 1998, il consumo delle famiglie è stato pari a 277.000 t di pesci, frutti di
mare e crostacei freschi per un totale di 13 miliardi di franchi. Questi acquisti
sono stati ripartiti come segue: 62% tramite la GDO (GMS – Grandes et
Moyennes Surfaces)  e 38% tramite pescherie (punti vendita tradizionali o
mercati) e vendite dirette.
2.2.7 Le esportazioni
Nel 1998, sono stati esportati circa 400.000 t di prodotti del mare per un valore
di 6 miliardi di FFR. Le principali specie sono da un lato il tonno tropicale
destinato alla conserva e dall’altro i gamberi, i salmoni, le acciughe e le seppie
destinate al mercato del Sud dell’Europa e le anguille destinate ai mercati
asiatici.
2.3 IL PESCATO FRESCO SBARCATO ALLE CRIÉES NEL 1999
La quantità di prodotti ittici freschi sbarcati alle criées, è diminuito nel 1999,
dopo 2 anni consecutivi di incremento, scendendo al di sotto delle 300.000
tonnellate (tabella 2.1 e 2.2), mentre il prezzo medio riferito alla prima
transazione ha continuato al sua progressione (+3%).
L’aumento dei prezzi è stato particolarmente forte a fine 1999. Nonostante ciò
per la prima volta dal 1995, il valore delle vendite in criée è diminuito rispetto
l’anno precedente (-2%).
Questo calo è attribuibile alla riduzione delle quantità pescate e all’aumento dei
ritiri di prodotto dal mercato (riporti di commercializzazione dopo congelazione o
distruzione), non compensato dall’aumento del prezzo medio di vendita.
Tabella 2.1  Ripartizione delle vendite alla criée nel 1999
Gruppi di specie Volumi
(tonnellate)
Valore
(miliardi di franchi)
Prezzo medio
(F/KG)
Pesci 226.313 3.240 14,32
Crostacei 9.590 391 40,77
Frutti di mare 25.614 290 11,32
Cefalopodi 20.759 321 15,46
Totale 282.276 4.242
      Fonte : Réseau Inter Criées - RIC
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Tabella 2.2  Evoluzione delle vendite alla criée, 1995 - 1999
Fonte : RIC
Questo calo delle quantità, unito ad un incremento dei ritiri di prodotto dal
mercato si riferisce principalmente al pesce. Al contrario, tanto in valore che in
volume, gli sbarchi di crostacei e di frutti di mare sono in aumento. Quanto ai
cefalopodi, i volumi sono in aumento, ma il loro valore è in calo, a causa di una
diminuzione netta del prezzo medio di vendita (figura 2.1 e 2.2).
Figura 2.1  Contribuzione delle diverse specie alle vendite in valore
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Acciughe Merluzzo Sogliola Seppia Pescatrice Merlango nero Naselo Eglefino Triglia Saint Piere Melograno Calamaro Granchio Merlano Spigola Alalonga
1995 1996 1997 1998 1999
Quantità sbarcata (ton) 289.088 284.909 294.597 303.826 292.524
Prodotto ritirato 12.695 10.042 10.697 7.562 10.248
Quantità venduta 276.393 274.867 283.900 296.264 282.276
Valore delle vendite (MF) 3.681 3.837 4.108 4.340 4.243
Prezzo medio (F/Kg) 13,32 13,96 14,47 14,65 15,03
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Figura 2.2  Evoluzione del fatturato delle vendite alla criée, 1998 - 1999
Fonte: Réseau Inter Criées
Poche specie di pesci hanno visto aumentare i volumi venduti alla criée, nel
1999. E’ soprattutto il caso dell’alalonga (+63%), ma anche, in misura minore,
della sardina (+24), della spigola (+10%), del merlano (+11%) e del melograno
(+13%).
Al contrario, il calo degli apporti è stato molto sensibile per molte specie che
contribuiscono fortemente alla formazione del fatturato del settore, come la
pescatrice (-19%), il merluzzo (-32%), l’acciuga (-27%), la triglia (-27%),
l’eglefino (-27%), lo sgombro (-23%), la molva (-18%) o il merlango nero (-6%).
In generale, le specie per le quali i volumi sbarcati sono stati maggiori, hanno
visto il loro prezzo medio diminuire. Tra le eccezioni ricordiamo le spigole, per le
quali si registra un aumento di prezzi e quantità tra il 1998 e il 1999.
Sebbene gli sbarchi di crostacei siano generalmente in aumento, le vendite
dell’aragosta sono diminuite del 10% in volume; ma l’aumento del suo prezzo di
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vendita ha permesso di generare un fatturato identico a quello dell’anno
precedente.
Le quattro criées più importanti in valore restano:
· Boulogne (525 M FFR, -8% rispetto al 1998)
· Concarneau (372 M FFR, -7% rispetto al 1998)
· Le Guilvinec (340 M FFR, +4% rispetto al 1998)
· Lorient (337 M FFR, +2% rispetto al 1998)
2.4  PRODUZIONE TOTALE DELLA PESCA E DELLA ACQUACOLTURA NEL 1998
La produzione totale della pesca e dell’acquacoltura francese può essere
stimata a partire dai dati di vendita del pesce fresco alla criée forniti dal RIC
(Réseau Inter Criées, gestito dall’OFIMER), e aggiungendo ad essi i dati del
pesce fresco venduto fuori criée, del pesce congelato, dei frutti di mare, del
pesce d’allevamento d’acqua dolce e di mare (tabella 2.3).
Questi dati provengono dalla Direzione della pesca marina e dell’acquacoltura
del Ministero dell’Agricoltura e della Pesca, così come da numerose
organizzazioni professionali. L’analisi e il trattamento di dati provenienti da fonti
differenti richiedono molto tempo. Questa è la ragione per cui l’ultima stima
disponibile è del 1998.
Tabella 2.3  Produzione della pesca e dell’acquacoltura in Francia - 1998
Fonte: Ofimer
Produzione
Quota di 
mercato
Diff. %   
1998/1997
Quantità (ton) 303.826       37% 3%
Valore (MF) 4.340           46% 6%
Prezzo medio (F/Kg) 14,3             2%
Quantità (ton) 74.481         9% -25%
Valore (MF) 724              8% -36%
Prezzo medio (F/Kg) 9,7               -14%
Quantità (ton) 265.566       33% -1%
Valore (MF) 3.358           35% 3%
Prezzo medio (F/Kg) 12,6             4%
Quantità (ton) 171.891       21% -11%
Valore (MF) 1.092           11% 9%
Prezzo medio (F/Kg) 6,4               22%
Quantità (ton) 816.764       -5%
Valore (MF) 9.514           0%
Prezzo medio (F/Kg) 11,7             5%
Totale
Pescato fresco venduto alla criée
Pescato fresco non venduto alla 
criée
Frutti di mare e pescicoltura
Congelato
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L’aggregazione di tutti i dati ha permesso di valorizzare per il 1998 la
produzione francese ad un po’ più di 800.000 tonnellate di prodotti per un
fatturato di 9,5 miliardi di franchi, corrispondenti ad un decremento del 5% in
quantità rispetto all’anno precedente, ma ad una stabilità in valore, grazie
all’aumento del prezzo medio dei prodotti.
La pesca fresca, di cui circa l’80% del valore di vendita è stato realizzato alla
criée, ha rappresentato il 46% in volume e il 54% in valore di questo totale,
ovvero 380.000 t per 5 miliardi di FFR.
L’acquacoltura (frutti di mare, allevamento di pesci) ha contribuito per il 33% in
volume e il 35% in valore, ovvero 270.000 t e 3,3 miliardi di FFR.
Il pesce congelato è minoritario con il 21% del volume totale (170.000 t) e solo
l’11% del valore (1 miliardo di FFR).
2.5 IL COMMERCIO ESTERO NEL 1999
Nel corso del 1999, il deficit del commercio estero francese relativo ai prodotti
ittici destinati direttamente al consumo ha raggiunto 500.000 t pari a 13 miliardi
di FFR, secondo i dati dell’Amministrazione delle Dogane. Tale deficit è in calo
rispetto al 1998 di un 2% in volume e di un 3% in valore (tabella 2.4).
Questa leggera contrazione del deficit, che fa seguito a un forte aumento
occorso nel 1998, dipende da un aumento delle esportazioni in volume, mentre
le importazioni sono rimaste stabili.
Tanto all’importazione, che all’esportazione, il prezzo medio è in leggero calo.
Tabella 2.4  Scambi con l’estero dei prodotti ittici, 1998 -1999
Fonte:  Amministrazione delle Dogane Francese
L’evoluzione delle importazioni e delle esportazioni è molto diversa a seconda
delle famiglie di prodotti. L’andamento peggiore riguarda il commercio del pesce
fresco che registra un incremento delle importazioni pari al 9% in volume e
all’11% in valore e delle esportazioni in calo per un 10% in volume e per un 2%
in valore.
Tale evoluzione riflette la situazione di “rarefazione” dell’offerta francese di
pescato fresco.  Il deficit legato agli scambi di prodotti congelati è ugualmente in
Quantità Valore Prezzo m. Quantità Valore Prezzo m. Quantità Valore Prezzo m.
(ton) (MF) (F/Kg) (ton) (MF) (F/Kg)
Import* 860.976   19.577  22,74 849.945   19.666  23,1         1% 0% -2%
Export* 366.072   6.453    17,63 344.432   6.101    17,7         6% 6% 0%
Deficit 494.904   13.124  505.513   13.565  -2% -3%
* escluse farine, olii, grassi ed alghe
1999 1998 Evoluzione
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crescita, poiché le importazioni crescono in volume (+10%) e in valore (+6%)
mentre le esportazioni sono stabili in volume e in calo in valore (-11%). La
domanda di filetti congelati è particolarmente forte (figura 2.3 e 2.4).
Al contrario le importazioni di conserve di pesce sono in calo dell’11% in volume
e del 15% in valore, mentre le esportazioni sono in aumento del 19% in volume.
Tuttavia bisogna relativizzare quest’evoluzione poiché l’alternanza di fasi
d’abbondanza e di penuria della risorsa “tonno” influenza la politica di
stoccaggio dei produttori di conserve; ciò può alterare i dati infra-annuali relativi
al commercio estero. Questo è il motivo per cui la riduzione del deficit
riscontrata dai dati del 1999 non corrisponde veramente alla realtà del mercato.
Al contrario, senza tenere conto degli effetti inquinanti dei flussi delle conserve
di tonno, la tendenza è verso un peggioramento del deficit a seguito della
domanda sempre sostenuta di pesci freschi e congelati.
Figura 2.3  Importazioni per tipo di prodotti -1999
Fonte: Ofimer
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Figura 2.4  Esportazioni per tipo di prodotti - 1999
Fonte: Ofimer
Il valore delle importazioni è stabile rispetto al 1998, attestandosi sui 3,1 miliardi
di franchi, di cui 2,4 miliardi per i gamberetti tropicali. Con le importazioni in
aumento del 20% in volume e del 13% in valore, il salmone conferma il suo
primato tra i pesci, con più di 3 miliardi di FFR nel 1999, di cui 2,2 relativi al
salmone intero fresco. Il terzo posto nelle importazioni è occupato da “pesci di
mare diversi”, con 2,4 miliardi di FFR, in aumento del 12%, soprattutto sotto
forma di filetti (figura 2.5).
Il totale degli acquisti di conserve e di tranches di tonno è in calo del 40%, ciò
che diminuisce la fattura totale di tonno a meno di 1,8 miliardi di franchi. Tra le
altre specie il cui valore degli acquisti è aumentato nel 1999, si trovano: la
sogliola (+34%), il merluzzo (+4%), il merlango nero (+3%), il nasello (+5%) e
l’aragosta (+21%).
A dispetto di un aumento del 13% in volume, il valore delle importazioni di
“Coquilles St. Jacques”  - cappesante - resta stabile a 850 milioni di franchi.
Dopo un forte aumento nel 1998, il prezzo del pesce bianco (merluzzo, nasello,
eglefino, merlano) è rimasto stabile nel 1999, a seguito di un’offerta
internazionale più abbondante.
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A causa dell’abbondanza di pesce e della caduta del prezzo del tonno, in
particolare nel Pacifico, il prezzo medio delle conserve è diminuito del 25%.
Nonostante ciò, l’esistenza di consistenti stock ha spinto gli operatori della
filiera del tonno a ridurre le quantità importate rispetto all’anno precedente.
Le importazioni di sogliole sono aumentate nettamente in volume (+66%). Tale
evoluzione dipende principalmente dagli acquisti di sogliole di taglia piccola e di
prezzo più alto, provenienti dai Paesi Bassi, modalità di acquisto che si traduce
in un incremento più lieve in valore. Le importazioni di spigole sono in netto
aumento (+100% in volume), con un prezzo in calo del 13%.
Il prezzo medio delle coquilles Saint Jacques congelate è diminuito di circa il
20% nel 1999, raggiungendo il livello dei prezzi del 1997. I trasformatori
francesi sono riusciti a trovare, nel 1999, delle fonti di approvvigionamento
alternative per compensare l’interdizione sulle importazioni di coquilles Saint
Jacques in provenienza dalla Cina, risalente al 1997.
Il segmento “diversi”, che rappresenta il 27% del valore delle importazioni di
molluschi e frutti di mare è in netto aumento: +23% in volume e +28% in valore.
Figura 2.5  Importazioni in valore, principali specie  -1999
Fonte: Ofimer
Nel 1999 il tonno è di gran lunga la prima specie esportata, con un valore di 1,5
miliardi di franchi, corrispondenti ad un quarto delle esportazioni francesi di
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prodotti ittici. Rispetto al 1998 si osservano dei forti aumenti in volume per il
tonno congelato (+13%) a seguito delle abbondanti catture ad opera della flotta
francese. L’aumento dei volumi è ancora più marcato per le conserve (+76%).
Tuttavia, a causa del calo del prezzo della materia prima, l’evoluzione in valore
è più moderata per le conserve (+58%) e finanche negativa per il tonno
congelato (-16%).
A parte il tonno, il valore delle esportazioni degli altri pesci di mare è in aumento
del 5%. Come per le importazioni, il segmento pesci diversi è molto importante,
con circa 1 miliardo di franchi nel 1999, ovvero un terzo del fatturato totale dei
pesci marini, escluso il tonno. Questo segmento, in crescita del 36% in valore
rispetto al 1998, rappresenta il principale contributo all’aumento del valore delle
esportazioni di pesci di mare. In effetti, a parte la spigola (le cui esportazioni
sono aumentate del 17% in volume e del 18% in valore grazie ad una stagione
di pesca abbondante e ai buoni risultati della spigola d’allevamento nei mercati
del nord Europa), il merlano e il pesce rosa, le esportazioni di tutti gli altri pesci
di mare sono in calo (figura 2.6).
Le esportazioni dei cefalopodi sono in aumento del 65 in volume, ma in calo del
5% in valore, poiché il mercato internazionale dei cefalopodi è stato poco
dinamico nel 1999. Tra gli altri prodotti, il prezzo della seppia ha avuto il calo
maggiore.
Figura 2.6  Esportazioni in valore, principali specie, 1999
Fonte: Ofimer
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Il Regno Unito e la Norvegia si confermano ai primi posti tra i paesi fornitori. Le
importazioni francesi sono molto diversificate geograficamente, ma un po’ più
della metà (59% in volume e 57% in valore) proviene da paesi europei (figura
2.7)
Figura 2.7  Importazioni in valore dai principali paesi fornitori
Fonte: Ofimer
Le esportazioni francesi sono geograficamente più concentrate delle
importazioni, giacché i primi sette paesi destinatari assorbono l’81% delle
vendite francesi in valore e si trovano essenzialmente all’interno dell’Unione
Europea (figura 2.8).
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Figura 2.8  Esportazioni in valore dai principali paesi
Fonte: Ofimer
2.6  I CONSUMI
a. I consumi delle famiglie
Lo studio riportato si basa sull’utilizzo dei risultati del panel di consumatori
Conoscan della Società Secodip, appartenente al Gruppo Taylor-Nelson-
Sofres. Questo panel così come la tecnica informatizzata di rilevazione degli
acquisiti è stata utilizzata per la prima volta nel 1996, in sostituzione un
precedente  panel di rilevazione manuale.
Il campione di consumatori Conoscan si compone di 5.000 persone chiamate a
dichiarare i loro acquisti di prodotti freschi e di prodotti trasformati.
L’estrapolazione dei risultati è stata fatta in riferimento all’insieme delle famiglie
francesi.
In generale, la copertura degli acquisti è più fedele nel caso dei prodotti
codificati, venduti dalla GDO, che nel caso dei prodotti freschi venduti nei
circuiti tradizionali. In particolare, le vendite dirette dal produttore al
consumatore soffrono di una sottovalutazione, condizionando i risultati per
alcune categorie di prodotti, tra cui le ostriche.
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Come nel 1998, i risultati emersi dal panel dei consumatori, rilevano, per il
1999, una stabilità in volume per l’insieme dei prodotti ittici consumati a
domicilio. Tuttavia, l’aumento del prezzo medio al dettaglio è diminuito, essendo
stato del 3% nel 1999, contro il 6% del 1998  (tabella 2.5).
Tabella 2.5  Consumi delle famiglie di prodotti freschi – 1999
Fonte: Secodip
L’insieme dei prodotti freschi accusa un leggero calo delle vendite in volume
(-3%), in presenza di un aumento dei prezzi del 3%. Il consumo di pesce fresco
riflette l’evoluzione del consumo dei prodotti freschi nel loro insieme (-3% in
volume, +2% il prezzo medio). La parte dei tagli di pesce rappresenta i due terzi
del valore degli acquisti di pesce fresco, come era già accaduto nel 1998.
La quota di mercato della GDO nel commercio al dettaglio di pesce fresco
continua ad aumentare, raggiungendo il 68% del mercato in volume, e il 64% in
valore. Le vendite dei tagli di pesce sono stabili. Esse rappresentano il 9% del
volume e il 10% del valore del pesce fresco consumato (tabella 2.6).
Pesce 1998 1999 Evol. 99/98
Ton 141.219   136.690   -3%
MFFR 8.029       7.903       -2%
F/Kg 56,9         57,8         2%
Frutti di mare e cefalopodi
Ton 103.757   99.754     -4%
MFFR 2.570       2.529       -2%
F/Kg 24,8         25,4         2%
Crostacei
Ton 30.690     30.979     1%
MFFR 2.173       2.265       4%
F/Kg 70,8         73,1         3%
Totale 
Ton 275.666   267.423   -3%
MFFR 12.772     12.697     -1%
F/Kg 46,3         47,5         2%
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Tabella 2.6  Vendite pesci interi e al taglio per canale di distribuzione
    Fonte: Secodip
Gli acquisti prevalenti si riferiscono, con una certa continuità rispetto agli anni
precedenti, al salmone, la sogliola, il merlango, la trota, la pescatrice e la molva.
La quota di mercato cumulato di queste sette specie supera il 60% del mercato
totale, con il salmone che aumenta la sua predominanza, coprendo il 16% del
mercato (figura 2.9).
Figura 2.9  Ripartizione degli acquisti di pesce fresco in valore – 1999
I pesci interi che raggiungono i migliori risultati sono l’orata (+11% in volume e
+10% in valore), la sardina (+6% in volume e +3% in valore) e la sogliola (+7%
Pesce fresco % volume F/Kg % volume F/Kg
Intero 38% 42,83 56% 55,22
Tagli di pesce 62% 61,52 44% 77,21
GDO Canali tradizionali
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in volume, con un prezzo stabile). La specie che registra il maggior calo è il
merluzzo (-15% in volume e + 4% il prezzo).
Per i tagli di pesce, esisto grandi differenze tra le specie: il merlango (+14% in
volume, +4% in valore), il salmone (+5% volume e valore), la sogliola (+6% in
volume a prezzi stabili) e il melograno (+4% in quantità e prezzi) registrano gli
incrementi maggiori. Ma merluzzo, eglefino e merlano sono in calo di circa il
14% in volume, con un incremento dei prezzi medio del 5%. Infine la rana
pescatrice conserva un prezzo elevato, mentre registra un calo degli acquisti
pari al 24%.
Gli acquisti di crostacei sono stabili in volume ma registrano un aumento del 4%
del loro valore (tabella 2.7). Dopo una pausa, nel 1998, derivante da problemi di
approvvigionamento per i gamberi di allevamento in provenienza dall’Asia, gli
acquisti di gamberi hanno ripreso il loro trend in aumento, sia in volume sia in
valore (rispettivamente + 14% e +12%). Al contrario gli scampi sono in forte
ribasso in volume (-17%) in corrispondenza del calo delle catture. L’incremento
del prezzo medio si aggira sul 7%. Le grancevole e i granchi, nonché gli astici e
le aragoste accusano delle flessioni nel volume di vendita (-8% e –17%)
superiori agli incrementi di prezzo (+5% e +9%)
Tabella 2.7  Consumo delle famiglie di crostacei freschi – 1999
Fonte: Secodip
Gli acquisti di frutti di mare sono in calo del 4% in volume, ma registrano un
aumento del prezzo medio di circa il 2%. La fortissima stagionalità nel consumo
di ostriche ha portato a considerare i risultati secondo un’articolazione templare
differente dall’anno solare. Così, per annullare gli effetti dell’integrazione di una
parte dei consumi delle feste di fine anno nei risultati dell’anno seguente, si
utilizza un indicatore di evoluzione che contabilizza gli acquisti effettuati dal 1°
febbraio di un anno al 1° febbraio dell’anno successivo. Secondo tale calcolo,
nel 1999, si osserva un calo nel consumo di ostriche (tabella 2.8).
Ton MFFR F/Kg Volume Valore Prezzo
CROSTACEI FRESCHI 30.969   2.264     73,12 1% 4% 3%
Gamberi+gamberetti 16.411   1.406     85,69 14% 12% -2%
Scampi 3.729     285        76,52 -17% -12% 7%
Granchi+granceole+grancelle 8.533     298        34,95 -8% -3% 5%
Aragoste + astici 1.608     223        138,93 -17% -10% 9%
1999 Evoluzione 99/98
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Tabella 2.8  Consumo di frutti di mare e cefalopodi freschi – 1999
    Fonte: Secodip
Nel 1999, il consumo delle famiglie di prodotti trasformati ha raggiunto le
285.000 tonnellate per un valore di 15 miliardi di franchi; il che corrisponde ad
un aumento del 4% del volume e del 2% del prezzo medio. Questo mercato si
ripartisce in tre segmenti di importanza molto simile in valore, che sono: i
prodotti traiteurs e la saurisserie, i prodotti surgelati e le conserve. In volume, il
mercato dei surgelati è il più importante, seguito dalle conserve (tabella 2.9).
Tabella 2.9 Consumo delle famiglie dei prodotti trasformati
(volume) – 1999
Tipologia Volumi in %
Surgelati 43
Conserve 36
Gastronomia e affumicati 21
      Fonte: Secodip
Per quanto riguarda il segmento dei prodotti traiteurs e la saurisserie, la GDO
realizza più del 90% delle vendite. Nonostante il rallentamento registrato nel
1999 rispetto al 1998, la crescita di tali vendite è aumentata in volume (+7%) ed
in valore (+6%). Contrariamente ai prodotti freschi del reparto marée, il prezzo
medio dei prodotti refrigerati è diminuito dell’1% (tabella 2.10).
Ton MFFR F/Kg Volume Valore Prezzo
FRUTTI DI MARE E 
CEFALOPODI 99.754   2.529  25,35 -4% -2% 2%
Ostriche 35.937   1.014  28,23 -8% -8% 0%
Cozze 43.976   652     14,84 -4% -6% -2%
C.St Jacques intere 4.858     191     39,21 9% 15% 5%
C.St Jacques sgusciate 1.113     145     130,15 16% 16% 0%
Altri frutti di mare 9.859     328     33,24 6% 22% 15%
Cefalopodi 4.012     199     49,54 -2% -5% -3%
1999 Evoluzione 99/98
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Tabella 2.10  Consumo dei prodotti traiteurs e saurisserie – 1999
 Fonte: Secodip
Il reparto traiteur resta il più dinamico con le vendite in progressione dell’11% in
volume e del 9% in valore. In particolare, il surimi fresco continua a crescere
(+17% in volume, prezzo medio in calo del 4%). Il mercato del salmone
affumicato, che rappresenta il 77% del mercato del pesce affumicato, è sempre
in leggera crescita. Sull’insieme dei prodotti ittici venduti “refrigerati”, ovvero nei
reparti “Marée, saurisserie e traiteur”, la quota di mercato in valore delle vendite
al taglio è del 57%, contro il 43% delle vendite in libero servizio.
Come nel 1998, il prezzo medio dei prodotti surgelati è in crescita (+6%) mentre
le quantità acquistate sono in leggero calo (-1%). Tale incremento dei prezzi è
legato alla rarefazione dell’offerta di pesci bianchi sul mercato internazionale.
(tabella 2.11).
Tabella 2.11  Consumo delle famiglie dei prodotti surgelati  – 1999
Ton MFFR F/Kg Volume Valore Prezzo
PROD. AFFUMICATI E 
GASTRONOMIA 61.236    4.690    76,6 7% 6% -1%
Prodotti affumicati 25.980   2.615   100,7 1% 3% 2%
Pesce affumicato 21.360    2.299    107,6 2% 3% 1%
Pesce marinato 448         42         94,7 30% 26% -3%
Pesce essiccato/salato 4.172      273       65,5 -5% 0% 5%
Gastronomia 35.256   2.075   58,9 11% 9% -1%
Surimi 14.673    837       57 17% 13% -4%
Tarama e uova di pesce 3.262      195       59,9 -9% -6% 3%
Marinate 2.851      322       75,4 -2% -3% -1%
 Involtini, insalate,boudins 3.151      234       74,3 47% 45% -1%
Piatti cucinati refrigerati 5.017      369       73,6 14% 13% 0%
 Zuppe refrigerate 6.302      117       18,6 0% -1% -1%
Evoluzione 99/981999
Ton MFFR F/Kg Volume Valore Prezzo
TOTALE SURGELATI 119.951    5.714    47,64 -1% 5% 6%
Pesci interi 2.822        87         30,81 -4% -1% 3%
Tagli di pesce 35.220      1.676    47,58 2% 8% 6%
Pesci pananti 23.454      810       34,55 -4% 3% 7%
Gamberi e gamberetti 8.774        542       61,72 1% 2% 1%
Altri crostacei 1.986        182       91,65 0% 8% 8%
Frutti di mare 7.092        613       86,48 0% 10% 10%
Cefalopodi 2.023        67         32,98 -1% -4% -3%
 Piatti cucinati 30.945      1.390    44,91 -4% 2% 6%
1999 Evoluzione 99/98
Progetto UNIPROM – STOÀ
Studio di mercato sul ruolo della Grande Distribuzione Organizzata europea nella commercializzazione dei prodotti ittici
STOÀ –Istituto di Studi per la Direzione e Gestione di Impresa 45
La diminuzione della risorsa ittica si accompagna ad una trasformazione del
mercato francese dei pesci surgelati con la diminuzione costante dei pesci
panati e dei pesci cucinati in salsa, a tutto vantaggio dei pesci precotti (alla
griglia o con salsa leggera).
Il calo di vendite dei prodotti panati si spiega essenzialmente con la mancanza
di innovazione nelle tecniche di preparazione nonché con l’incremento dei
prezzi della materia prima, incremento che incide maggiormente su un prodotto
poco caro, come quello panato.
La tendenza all’aumento dei prezzi continua anche per l’astice (+10%) e per
l’aragosta (+5%). Il prezzo dei gamberi surgelati invece, rimane stabile, poiché
l’offerta sul mercato internazionale non ha conosciuto le stesse restrizioni del
1998. I piatti cucinati surgelati a base di pesce, crostacei e frutti di mare
rappresentano una piccola quota di mercato del segmento oggetto di
approfondimento, ma il loro prezzo è in forte aumento (+10%) in seguito ad un
netto miglioramento della qualità dei prodotti.
Il mercato delle conserve progredisce del 10% in volume a prezzi costanti,
grazie soprattutto alle insalate e al tonno (+26% in volume) e ai filetti di sardine
(+25% in volume e + 12% in valore). Tale incremento dei consumi conferma
l’ipotesi di un’accumulazione di stock durante il 1998, messi poi in vendita nel
1999, poiché i volumi importati sono stati nettamente minori rispetto a quelli
dell’anno precedente. I produttori di conserve di tonno, approfittando
dell’eccesso d’offerta e del prezzo poco elevato, hanno realizzato efficaci
campagne promozionali, con un successo commerciale evidente (tabella 2.12).
Tabella 2.12  Consumo di conserve, famiglie – 1999
     Fonte: Secodip
Ton MFFR F/Kg Volume Valore Prezzo
TOTALE CONSERVE 103.704   4.459   43 10% 9% 0%
Tonno 62.602     2.425   38,74 12% 8% -3%
Sgombri e sarde 15.431     518      33,59 7% 9% 2%
Sardine 12.080     544      45,02 5% 11% 6%
Semi-conserve di acciughe 1.696       180      106,39 -1% 1% 1%
Frutti di mare 2.042       133      65,24 -16% -11% 6%
 Crostacei 2.820       260      92,25 -1% 8% 9%
1999 Evoluzione 99/98
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b. I consumi del canale Ho.Re.Ca.
Per avere una stima del consumo totale di prodotti ittici in Francia, è necessario
considerare, oltre al consumo delle famiglie, il consumo non a domicilio. Il
mercato della RHF (restauration hors foyer) è strutturalmente difficile da
conoscere, a causa della frammentazione ed eterogeneità.
La società GIRA SIC ha realizzato uno studio quali-quantitativo sugli acquisti
dei prodotti ittici, del mare e di allevamento, da parte della ristorazione. Il
campione indagato, circa 9000 entità, comprende sia esponenti della
ristorazione commerciale (ristoranti indipendenti e catene di ristoranti) sia
esponenti della ristorazione collettiva (ospedali, scuole, mense aziendali,
esercito, prigioni). I dati raccolti riguardano gli acquisti di prodotti ittici realizzati
dall’insieme delle suddette categorie (tabella 2.13).
Tabella 2.13  Consumi di pesce nel canale Ho.Re.Ca – 1998
Volume 
Ton
Valore 
MFFR
Quota di 
mercato 
volume
Quota di 
mercato 
volume
Pesce fresco 48.700     2.414   25% 33%
intero 22.400     1.080   11% 15%
découpe 26.300     1.334   13% 18%
Pesce surgelato 61.800     1.791   31% 25%
intero 3.700       139      2% 2%
al taglio e panato 58.100     1.652   30% 3%
Crostacei 13.800     843      7% 12%
freschi 8.000       517      4% 7%
surgelati 5.800       326      3% 4%
Frutti di mare 49.900     1.334   25% 18%
freschi 44.300     1.121   23% 15%
surgelati 5.600       212      3% 3%
Cefalopodi 3.700       87        2% 1%
freschi 600          18        
surgelati 3.100       70        2% 1%
Prodotti Traiteur e 
saurisserie 9.800       565      5% 8%
refrigerati 4.800       366      2% 5%
surgelati 5.000       199      3% 3%
Conserve 8.600       268      4% 4%
Totale prodotti 
acquatici 196.300   7.302   100%
di cui freschi o refrigerati 106.400   4.436   61%
di cui surgelati 81.300     2.598   36%
di cui conserve 8.600       268      4%
Progetto UNIPROM – STOÀ
Studio di mercato sul ruolo della Grande Distribuzione Organizzata europea nella commercializzazione dei prodotti ittici
STOÀ –Istituto di Studi per la Direzione e Gestione di Impresa 47
Secondo tale indagine, il consumo di prodotti ittici da parte della ristorazione
commerciale e collettiva, è aumentata, nel 1998, a circa 200.000 tonnellate, per
un valore di 7,3 miliardi di franchi (tabella 2.14).
Tabella 2.14  Consumo dei prodotti ittici da parte della ristorazione
In valore, il primo posto degli acquisti, spetta al pesce fresco (33%), davanti al
pesce surgelato (25%) e ai frutti di mare (18%). La quota di mercato dei prodotti
freschi negli acquisti della RHF è del 61%
Le principali specie di pesci consumate in RHF sono i pesci bianchi (merluzzo,
merlano, nasello, eglefino, molva, merlango) che rappresentano il 31% del
valore degli acquisti, poi il salmone (23%) infine la pescatrice e la sogliola.
I gamberi contano per il 635 del valore degli acquisti di crostacei. Gli acquisti di
prodotti freschi, essiccati e “gastronomici” passano generalmente per la
ristorazione commerciale. Al contrario gli acquisti di conserve e prodotti
surgelati riguardano soprattutto la ristorazione collettiva. La ristorazione
commerciale, che assicura il 45% del numero di pasti, origina il 63% degli
acquisti di prodotti ittici, in volume (tabella 2.15).
Tabella 2.15 Consumi di prodotti ittici in volume per canale - 1998
Totale 
prdodotti 
Prodotti 
acquatici
Freschi 45,4 4,4
Surgelati 17,1 2,5
Conserve 11,9 0,3
Totali 74,5 7,3
GDO
Canali 
tadizionali
Ristorazione
Pesce fresco 51% 24% 26%
Pesce surgelato 44% 7% 49%
Crostacei 56% 19% 25%
Frutti di mare 43% 24% 33%
Cefalopodi 47% 15% 38%
Gastronomia e affumicati 85% 6% 9%
Conserve 90% 1% 8%
Totale prodotti acquatici 59% 15% 26%
di cui freschi 48% 24% 28%
di cui surgelati 52% 8% 40%
di cui conserve 90% 1% 8%
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2.7 LA DISTRIBUZIONE ALL’INGROSSO DI PRODOTTI ITTICI
La localizzazione geografica dei grossisti segue la localizzazione dei mercati.
Circa i 2/3 dei Mercati di Interesse Nazionale francesi presentano un saldo
attivo del settore “mare”. L’attività di commercio all’ingrosso di pesci, molluschi
e crostacei ha generato nel 1995 un fatturato di 19 miliardi di franchi,
corrispondenti al 7,3% di tutta l’attività di commercio all’ingrosso dei prodotti
alimentari. Il peso del settore resta debole anche in termini di addetti: 10% del
totale addetti al commercio all’ingrosso dei prodotti alimentari.
L’incremento del fatturato totale del settore (+5,3% nel 1998) è dovuto
principalmente all’aumento dei prezzi rispetto a quelli del 1996, che hanno
determinato l’incremento di fatturato maggiore registrato dal 1991. Per il 1999-
2000 i primi risultati confermano le previsioni (XERFI, studi di analisi settoriali)
di crescita ulteriore del fatturato (tabella 2.16). Tuttavia, l’effetto incremento
prezzi peserà meno incidendo sul valore delle vendite.
Il dinamismo delle industrie di trasformazione, accompagnato da numerose
innovazioni di prodotto, fornirà ai grossisti degli sbocchi che compensano in
parte il calo d’attività delle pescherie.
Meno di 1 000 imprese esercitano il commercio di prodotti ittici come attività
principale. Il numero delle imprese continua a diminuire. In totale, il settore ha
visto sparire oltre il 30% delle imprese tra il 1990 e il 1995.
Il grado di diversificazione delle attività è molto basso, in quanto gli operatori del
settore sono particolarmente concentrati sul core business, ovvero il commercio
all’ingrosso di pesci, crostacei e molluschi. Il 95% del fatturato realizzato dai
grossisti nel 1995 deriva dalla loro attività principale.
La struttura finanziaria dei gruppi leader del settore diventa sempre più
complessa, integrando spesso delle società appartenenti a stadi della filiera a
monte o a valle. Il gruppo Paris Reynaud Ferrel, primo distributore dei prodotti
del mare al mercato di Rungis, commercializza una gamma di prodotti destinata
prevalentemente alla GDO. Il gruppo opera attraverso quattro società:
1. Les Etablissements Reynaud,
2. Paris Reynaud Ferrel,
3. Les pêcheries de Corduan Mare
4. Vanikoff
Attiva in primo luogo a Rungis, la società Demarne Frères  ha realizzato, nel
1998, 627 milioni di franchi di fatturato. Il salmone importato dalla Scozia
rappresenta la principale offerta del grossista. La società è inoltre azionaria, al
78%, dell’impresa di trasformazione e condizionamento di prodotti ittici Nor Co.
L’erosione del margine commerciale dei grossisti sembra un fenomeno
inesorabile, conseguenza diretta dell’aumento dei prezzi dei pesci. Nel 2000,
stabilizzandosi al 18,5% del fatturato totale, il tasso del margine commerciale
della professione ha raggiunto il suo livello più basso.
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Il margine economico netto è continuato a crescere nel 1999-2000 per
raggiungere la soglia del 25% del valore aggiunto. Si prevede che, nel medio
termine, il margine economico netto resterà stabile su questo valore.
Tabella 2.16  I principali grossisti di prodotti ittici - 1998
Società Controllo o azionariato  Fatturato
Sovetco Compagnie Bretonne Decargos (5%) 725,4
Demarne Freres (1) Famille Demarne (100%) 626,7
Reynaud (2) Paris Reynaud Ferrel (99%) 564,1
Fournier Varlet Guillaume (3) Pomona (95%) 475,8
Paris Reynaud Ferrel (2) PRI (54%), 3I (46%) 412,1
Furic Maree Furic Entreprises (75%) 356,3
Marine (4) L.D.Mar (maj), Finat (24%) 325,6
Prilam Royal Greenland Seafood, DK (50%),
M. Lavalette Eric(30%), Mme
Lavalette Marie (20%)
202,1
Maree Phoceenne (5) Famille Laracca (100%) 176,6
Direct Ocean (1) M Barbe, M Barbe Philippe 147,8
Pecheries Oceanes (3) Fournier Varlet Guillaume (90%) 142,4
Jack France Import (6) JG Jack 141,8
Negocean Cofimer (maj) 141,2
Le Tremail Famille Benisty (100%) 136,6
Beuron Thierry (7) M Beuron Thierry (95%) 134,5
Noordzee France Zeevisgroothandel Noordzee, PB
(maj)
132,9
Fonte : Rapporto XERFI « Commerce de gros de poissons, crustacés et
mollusques », 2000
2.7.1 Gli attori della distribuzione all’ingrosso
Tre grandi tipi di attori intervengono nel settore del commercio all’ingrosso di
pesci, crostacei e molluschi:
a. I grossisti
b. I negozianti al “semi-ingrosso”
c. I mareyeurs che svolgono una funzione specifica e che non vendono
sempre necessariamente all’ingrosso.
a. Il mareyeur detiene l’esclusività degli acquisti del pesce di mare alle
criées. Assicura circa il 95% degli approvvigionamenti in pesce del mercato.
L’attività commerciale del mareyeur-spedizioniere è disciplinata dalla legge del
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7/9/1948, legge completata dal decreto del 6/9/1967. L’accesso alla professione
è limitato e prevede il rilascio di una carta professionale.
Operando presso i produttori o i pescatori, il mareyeur-spedizioniere adempie
molteplici funzioni:
· Acquisto del pesce alla criée sul porto, o tramite importazioni;
· Esportazione di parte o tutti gli acquisti;
· Trasformazione dei prodotti per filettatura e porzionamento;
· Distribuzione a grossisti o dettaglianti (pescherie e GDO).
I mareyeurs-spedizionieri possono estendere la loro attività al commercio
all’ingrosso dei prodotti del mare. Tuttavia, la regolamentazione della
professione riguarda esclusivamente l’attività propria del mareyeur: acquisto,
trasformazione e vendita sul posto.
b. Il negoziante al semi-ingrosso, il più delle volte, è un dettagliante che
completa la sua attività su un mercato all’ingrosso rivendendo ad altri
professionisti del settore, all’eccezione dei dettaglianti. Si approvvigiona dai
grossisti e rifornisce principalmente gli attori della ristorazione.
c. Il mercato all’ingrosso centralizza l’offerta e la domanda dei prodotti ed è
al servizio dei dettaglianti come dei grossisti. Il mercato all’ingrosso assicura,
per delle economie di scala, la minimizzazione dei costi di transazione, con la
finalità di controllare il prezzo di vendita dei prodotti. Tuttavia, le regole
dell’attività dei grossisti sul mercato assicurano gli acquirenti contro un
incremento abusivo dei prezzi.
Gli attori del settore possono essere classificati anche in base al luogo dove si
svolge la loro attività. I grossisti iscritti a dei mercati che rappresentano la
maggioranza della professione. Tali mercati possono essere dei Mercati di
Interesse Nazionale (MIN), dei quali il più importante è quello di Rungis, a
Parigi, con 450 tonnellate negoziate quotidianamente. Esistono poi i mercati
all’ingrosso delle grandi metropoli. I grossisti fuori piazza assicurano spesso la
distribuzione dei prodotti nelle regioni a più debole densità, o nelle zone di
prossimità dei mareyeurs.
I prodotti trattati dai grossisti si caratterizzano per la loro gran diversità. Sono
state recensite oltre 75 specie, appartenenti alle tre famiglie principali: pesci,
molluschi e crostacei.
Il segmento dei pesci costituisce il segmento più importante del mercato. La
quota di mercato in valore, dei pesci freschi, è pari al 63,8% nel 1998,
rappresentando un fatturato superiore agli 8 miliardi di franchi. Il salmone è
leader tra i pesci freschi, rappresentando il 15% delle vendite in valore. I
crostacei assicurano più del 17% del mercato totale (in valore).
Anche il mercato dei frutti di mare è molto concentrato, con ostriche e cozze
che assicurano la maggior parte delle vendite. I frutti di mare coprono il19% del
mercato. Le ostriche, prodotto di lusso ben valorizzato, rappresentato il 39%
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delle vendite in volume e il 48% in valore. Le cozze, meno valorizzate,
rappresentano il 46% del mercato in volume, ma, con un prezzo medio di 15
FFr/Kg, non generano che il 29% del valore complessivo del mercato.
Le shelf life molto limitate dei prodotti commercializzati rendono necessario un
alto grado di coordinamento tra i diversi attori della filiera ittica. L’attesa minima
del consumatore é pari a 24, tempo necessario a che il pesce sia pescato e poi
messo sul mercato. I mareyeurs e i grossisti svolgono un ruolo chiave nel
minimizzare tali tempi.
Nel corso degli ultimi anni le organizzazioni dei produttori si sono raggruppate in
associazioni (ad es. L’AMOP). Quest’ultima si compone di numerose società
cooperative e di un Gruppo d’interesse economico, ovvero di una flotta di 200
pescherecci e più di 200 000 tonnellate di pescato per anno. Tuttavia, le
strutture della filiera francese restano assai frammentate e molto eterogenee.
La presentazione della filiera lascia intendere l’esistenza di una situazione
stazionaria. In effetti, a monte regna una forte concorrenza tra le numerose
aziende dedite alla pesca. A valle della filiera, un gran numero di punti vendita
si approvvigiona da un numero relativamente ridotto di imprese di
commercializzazione all’ingrosso.
Il numero di pescherecci si é fortemente ridotto in venti anni, cosi’ come anche il
numero di pescatori. La flotta é passata da 11.700 imbarcazioni in attività nel
1983 a 6.250 nel 1997. Parallelamente il numero dei pescatori attivi si é
dimezzato. Nel 1997 Il Ministero dell’Agricoltura stimava a 16.700 il numero di
pescatori imbarcati più di tre volte in un anno.
Sollecitati dai mareyeurs, i trasportatori assicurano la consegna dei prodotti ai
distributori (pescherie e GDO) o alla ristorazione. La FIOM ha recensito 25
imprese di trasporto che intervengono nel commercio all’ingrosso sia di prodotti
del mare sia di prodotti d’acqua dolce.
2.8 LA DISTRIBUZIONE ORGANIZZATA
Il potere crescente della GDO nella distribuzione alimentare ha modificato in
maniera significativa gli sbocchi dei grossisti di pesce, molluschi e crostacei. Il
segmento del pesce fresco é quello in cui la presenza della GDO é più marcata.
Il peso della grande distribuzione nelle vendite di pesce fresco é ancora
cresciuto nel 1998. La GDO ha in effetti coperto il 63% del mercato in valore e
non meno del 66% in volume. Questa progressione ha favorito soprattutto i
supermercati, mentre gli ipermercati, che realizzano più del 60% delle vendite di
pesce fresco realizzate dalla GDO, sono alquanto stazionari;
Il successo della GDO sul mercato ittico ha penalizzato soprattutto la rete
tradizionale delle vendite del pesce, la cui quota, in volumi venduti, é scesa a
16,4% nel 1998, contro un 17,7% nel 1997. Tutto ciò nonostante un incremento
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moderato dei prezzi rispetto agli altri canali di distribuzione. E’ opportuno inoltre
rilevare che l’attività delle pescherie tradizionali non ha subito contraccolpi a
seguito della crescita della GDO, avendo registrato, nel 1998, finanche un lieve
incremento di quota di mercato (tabella 2.17)
Tabella 2.17  Distribuzione del pesce fresco per canale - 1998
Canale Valore Volume
GDO 62,8% 66,0%
Pescherie 15,0% 13,0%
Mercati 17,6% 16,4%
Altro 4,6% 4,6%
Totale 100,0% 100,0%
Fonte: Secodip
Sugli altri segmenti del mercato dei prodotti del mare, la presenza della GDO é
egualmente molto marcata. La GDO detiene, al 1998, il 67% del mercato dei
crostacei freschi, in leggero ribasso rispetto al 1997.  A trarre vantaggio da
questo calo sono state soprattutto le pescherie, che hanno visto la loro quota
aumentare dal 12,3% al 14,7%. Il forte incremento di prezzi registrato nella
GDO ha ridotto il differenziale di prezzo fra i due circuiti, a tutto vantaggio delle
pescherie. Nel 1998, il prezzo di vendita medio dei crostacei era 70,51 franchi
nella GDO, contro i 71,42 nei circuiti tradizionali (Tabella 2.18).
Tabella 2.18  Distribuzione dei frutti di mare e dei crostacei per canale,
volumi -  1998
Canale Crostacei Frutti di mare
GDO 67,0% 56,3%
Pescherie 14,7% 15,7%
Mercati 14,3% 20,9%
Vendita diretta 1,9% 4,2%
Altro 2,1% 2,9%
Totale 100,0% 100,0%
      Fonte: Secodip
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L’aumento della quota di mercato della GDO nella distribuzione finale di pesci,
crostacei e molluschi accresce la dipendenza degli altri attori della filiera verso i
grandi gruppi di distribuzione, spiegando altri effetti quali:
a. Penalizzazione del commercio al dettaglio e di conseguenza indebolimento
della posizione dei grossisti, chiamati a confrontarsi con il calo di attività dei
loro sbocchi tradizionali;
b. La perdita di attività in capo ai grossisti per effetto dell’indebolimento del
negozio al dettaglio tradizionale non é compensata dall’aumento della
domanda generata dalla GDO, beneficiando quest’ultima, molto spesso di
proprie piattaforme di distribuzione. La GDO in tal modo centralizza gli
acquisti che sono effettuati direttamente da un mareyeur e poi provvede a
smistare i prodotti presso i diversi P.V.
c. By-passando gli intermediari del settore, la GDO fa appello direttamente agli
operatori a monte della filiera. Cosi’ Intermarché dispone di filiali situate
lungo tutta la filiera, dalla produzione (gli armements di Sparfel e Pétrel) agli
stabilimenti di trasformazione, fino alla distribuzione finale. Altri gruppi della
GDO, come Carrefour e Leclerc, hanno stretto accordi di
approvvigionamento con gli armements dei differenti porti;
d. Con la rarefazione delle risorse ittiche e con il parallelo aumento delle
esigenze in termini di qualità, i distributori hanno tutto l’interesse a gestire in
prima persona i loro approvvigionamenti;
e. La centralizzazione crescente degli acquisti e l’internazionalizzazione degli
approvvigionamenti sono tendenze che aumentano la pressione e il potere
della GDO, non solo rispetto ai grossisti, ma rispetto a tutti gli altri attori della
filiera.
2.9 L’industria della trasformazione del pesce
Le industrie di trasformazione, escludendo quelle proprietarie di pescherecci,
costituiscono il primo sbocco dei grossisti in prodotti ittici. L’evoluzione della
domanda da parte dei consumatori verso i prodotti trasformati ha reso il settore
alquanto dinamico e più interessante agli occhi dei grossisti.
Le industrie di trasformazione offrono prodotti direttamente concorrenti dei
prodotti freschi. I prodotti appertisés sono delle conserve a base di tonno,
sgombri, sardine o acciughe. L’appertisation é il processo abitualmente
utilizzato per le conserve. Permette di conservare prodotti alimentari d’origine
animale e vegetale. Il segmento é stagnante, dall’inizio degli anni 90, segno
evidente che il consumo si sta indirizzando verso prodotti soggetti a tecniche
differenti di conservazione.
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I prodotti del mare possono essere congelati sul luogo di cattura o sul luogo di
sbarco grazie a delle tecniche efficaci. La surgelazione dei prodotti del mare si
é largamente diffusa negli ultimi anni. Ormai si applica a prodotti semi-naturali
come i filetti di pesce ed anche a quei prodotti con alto valore aggiunto, come i
piatti cucinati. Dopo un vero boom, durante la prima metà degli novanta, il
segmento comincia a segnare il passo sotto l’effetto della “moda” prodotti
naturali e di qualità;
La saurisserie comprende i pesci affumicati, gli articoli “da tartina” quali il
tarama, le marinate e gli altri articoli da gastronomia. In Francia, l’aringa e il
salmone sono stati per molto tempo i principali prodotti della pesca ad essere
affumicati. Più recentemente altri pesci hanno consolidato la loro posizione, tra
questi ricordiamo lo sgombro e  l’haddock.
La commercializzazione dei prodotti della pesca é sottoposta all’Organizzazione
Comune dei Mercati della pesca e dell’acquacoltura, che ha l’obiettivo di
sostenere i redditi dei produttori e garantire un’offerta regolare di prodotti di
qualità, fissare norme comuni relative alla taglia, alla presentazione,
all’imballaggio e all’etichettatura tendono a garantire la qualità del prodotto
fresco e trasformato all’interno della Comunità.
I prezzi sono regolati tramite la fissazione di un prezzo minimo al di sotto del
quale i prodotti non sono più messi in vendita. Esistono inoltre degli aiuti agli
stoccaggi, che permettono di differire la vendita dei prodotti troppo abbondanti
in alcuni periodi dell’anno.
Il perimetro di protezione che può essere attribuito ad un mercato all’ingrosso é
facoltativo e dipende dalle autorità locali. Tuttavia, nel momento in cui in una
regione si identificano le caratteristiche di un mercato all’ingrosso, i grossisti
sono tenuti a rispettare sia il perimetro positivo, che obbliga tutti i grossisti che
agiscono in una zona geografica delimitata ad iscriversi al MIN - Mercato di
Interesse Nazionale, e sia il perimetro negativo che permette alle autorità di
congelare una situazione esistente, su un mercato non sottomesso ad un
perimetro positivo, obbligando da quel momento ogni grossista nuovo entrante
ad iscriversi al MIN.
Queste regole riguardano tutti i grossisti, tranne le centrali di acquisto, i
produttori presenti all’interno dell’area geografica di riferimento e i grossisti
localizzati al di fuori dell’area che consegnano a clienti all’interno solo su
commessa emessa con anticipo rispetto alla consegna.
Su una ventina di MIN, otto hanno instaurato un perimetro di protezione per il
pesce. Il Mercato di Rungis é il solo a possedere un perimetro positivo per
Parigi e la “Piccola Corona”.
Situato a circa 13 Miglia a Sud di Parigi, il mercato di Rungis é attualmente il più
importante mercato all’ingrosso al mondo. Rungis riunisce 758 grossisti, 540
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produttori/venditori e 470 imprese di servizi, soprattutto importatori, agenti
d’acquisto e distributori.
Alcuni dati su Rungis per apprezzarne l’importanza e le dimensioni. Per Rungis
ogni anno passano circa 2.2 milioni di tonnellate di prodotti agroalimentari, 4
milioni di fasci di fiori tagliati e 18 milioni di prodotti. Le sale d’esposizione e i
depositi del mercato si estendono su più di 500 000 metri quadrati. Ci lavorano
oltre 18 000 persone.
Rungis, nel 1995, aveva centralizzato circa un quarto delle transazioni
all’ingrosso di prodotti del mare. Oltre ai mercati di interesse nazionale esistono
dei mercati all’ingrosso che trattano dei volumi importanti, quali Clermont-
Ferrand, Tours, Rennes, Toulon.
2.10 LA DISTRIBUZIONE ALIMENTARE IN FRANCIA
La potenza dell’industria francese nella distribuzione alimentare si afferma
soprattutto grazie ad una strategia di concentrazione e di internazionalizzazione
dei mercati. Basti considerare che tra i primi venti gruppi europei di GDO ben 7
sono gruppi francesi: Carrefour-Promodes, Intermarché, Auchan, Leclerc,
gruppo PPR, Casino, Systeme U. Il fatturato totale dei gruppi citati ammonta a
oltre 359 mila miliardi di lire (tabella 2.19).
Tabella 2.19  Le principali aziende della grande distribuzione, 1999
Azienda Vendite totali
(‘000 miliardi lire)
Vendite % Var.
1999/1998
Punti di vendita
(numero)
Carrefour 100.6 + 60.4 9.061
Intermarché 78.4 + 4.3 3.274
Auchan 45.7 + 4.7 1.223
Leclerc 44.1 + 3.0 850
Pinault-Printemps-
Redoute
36.6 + 14.5 300
Casino 29.8 + 13.5 3.500
Systeme U 24.2 + 4.5 842
Totale 359.4 + 18.6 18.208
Fonte: elaborazione Largo Consumo su dati LSA
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Le acquisizioni e i partenariati internazionali hanno interessato esclusivamente
le catene integrate (tabella 2.20), mentre gli indipendenti trovano difficoltà ad
esportare la loro formula. Ad esempio Carrefour s’è stabilizzato in ventitré paesi
(38% del fatturato del 1999 deriva dall’attività estera), Auchan in undici paesi
(29,5% del fatturato), mentre Intermarché è presente solamente in cinque paesi
europei (che contribuiscono al 29% del fatturato totale), Leclerc in tre (2,5% del
fatturato) e Systeme U ancora in nessun paese straniero.
In Francia, confrontati con il peso crescente delle catene integrate, gli
indipendenti ricorrono sempre più frequentemente alla massificazione degli
acquisti attraverso le centrali di acquisto (che in volumi sempre maggiori
avviene su Internet - e-purchasing).
Tabella 2.20  Le insegne delle aziende leader della distribuzione
organizzata, comparto alimentare
Azienda Insegna
Carrefour Carrefour, Ed, Picard, Champion,
Shopi.
Intermarché Intermarché, Ecomarché, Cdm,
Procomarché.
Leclerc Leclerc
Auchan Auchan, Atac, Eco
Casino Service Géant, Casino, Petit Casino,
Franprix, Leader Price
Système U Système U
Cora Cora/Record, Match
Stoc Stoc, Comod, Marché Plus
  Fonte: elaborazione Largo Consumo su dati Retail Intelligence
Per quanto riguarda la situazione sul mercato interno, si riscontra una crescita
del numero di punti vendita rispetto agli anni precedenti (tabella 2.21).
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Tabella 2.21   Punti vendita nel comparto alimentare per tipologia, 1999
Tipologia PdV Numero Superficie (mq)
Ipermercati 1.143 6.636.813
Supermercati 5.864 6.625.712
Discount 2.539 1.673.776
Magazzini popolari 303 - - -
Grandi magazzini 155 - - -
    Fonte: elaborazione Largo Consumo su dati Panorama
I protagonisti della distribuzione francese di prodotti alimentari sono le centrali
di acquisto, poiché le relazioni decisionali con i fornitori sono gestite da queste
entità. Esse detengono un forte potere negoziale, che permette di conseguire
delle condizioni di prezzo molto favorevoli con i fornitori (tabella 2.22). Le
centrali praticano talvolta una politica d'insegna (merchandising, marchio
distributore, prezzi), nel qual tal caso tutti i punti vendita in rapporto ad un'unica
centrale adottano la stessa insegna, anche se appartengono a diverse società
di distribuzione.
Tabella 2.22  Principali centrali d’acquisto e quota di mercato della
distribuzione alimentare, 1999
Centrale di Acquisto Quota di mercato
(in valore)
Carrefour 28.0 %
Lucie
- Leclerc
- Système U
21.1 %
14.8 %
6.3 %
Intermarché 15.0 %
Auchan 12.9 %
Opera
- Casino
- Cora, Match
- Monoprix
16.9 %
10.0 %
4.1 %
2.8 %
Altri 6.1 %
Totale Francia 100.0 %
Fonte: AC Nielsen
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Per potersi approvvigionare nelle migliori condizioni, le società di distribuzione
hanno creato delle centrali d’acquisto, le quali comprano direttamente al
produttore. Utilizzano piattaforme di distribuzione, ovvero depositi di merci per
rifornire i punti vendita, al fine di poter meglio controllare la logistica tra
produttori e punti vendita, e contenere costi di stoccaggio.
Un produttore, che desidera vendere ad una società di distribuzione, deve
innanzitutto essere presentato con delle referenze da una centrale d’acquisto e
successivamente trattare con il responsabile degli acquisti di ciascuna società
di distribuzione. La segnalazione o referenza permette di ottenere il diritto di
vendere ad una società di distribuzione o di catering.
2.10.1  Gli Ipermercati
L'ipermercato é un punto di vendita con una superficie minima di 2500 mq in cui
sono venduti beni di consumo alimentari e non. L'assortimento oscilla da un
minimo di circa 40.000 ad un massimo di 80.000 referenze. La vendita nella
maggior parte dei casi é self-service con sistema di cassa unica e orari
prolungati. Situato spesso in periferia, nella maggior parte dei casi si trova
all'interno di un centro commerciale. E' inoltre dotato di numerosi servizi
accessori (dall’area parcheggio al centro servizi al cash dispenser). Dal 1995 si
registra una sostanziale stabilità del numero di ipermercati aperti, con una
variazione minima in aumento della superficie di vendita (tabella 2.23)
Tabella 2.23 Numero e dimensioni degli ipermercati – comparto alimentare
Caratteristiche Anno
1999 1998 1997
Numero punti vendita 1.118 1.116 1.106
Superficie di vendita
(migliaia di mq)
6.611 6.360 6.290
Fonte: Panorama
E' senz'altro il tipo di punto vendita più importante in Francia, dove
rappresentano il 31,1% del mercato alimentare e il 18,8% del mercato dei beni
di consumo. E’ necessario fare la distinzione tra tre diversi tipi di ipermercati. Ad
ogni formato corrispondono assortimenti, strategie ed insegne (tabella 2.24)
Progetto UNIPROM – STOÀ
Studio di mercato sul ruolo della Grande Distribuzione Organizzata europea nella commercializzazione dei prodotti ittici
STOÀ –Istituto di Studi per la Direzione e Gestione di Impresa 59
Tabella 2.24  Le caratteristiche dell’ipermercato francese
Piccoli
ipermercati
Ipermercati di
taglia media
Grandi ipermercati
Superficie 2500 - 5000 mq 5000 – 8000 mq Oltre 8000 mq
Assortimento Forte prevalenza
di prodotti
alimentari, un po'
di prodotti tessili
Forte prevalenza
di alimentari,
casalinghi e di
prodotti tessili
Offerta generica di
prodotti alimentari e
non
Insegne Leclerc, Hyper U,
lntermarché
Continent, Géant
Casino
Carrefour, Auchan
Cora
Fonte: LSA
L'assortimento di prodotti non alimentari aumenta con l'estensione della
superficie. Con 4000 mq, l'alimentare rappresenta i 2/3 dell'esposizione ed i 3/4
delle vendite. Con 8000 mq, l'offerta di prodotti non alimentari si eleva: circa
5000 mq sono consacrati a tale comparto ovvero il 40% delle vendite. Oltre tale
limite, la superficie alimentare non aumenta più e la quasi totalità dei mq
supplementari va a vantaggio del comparto non alimentare. Una mappatura più
precisa della ripartizione del numero di punti vendita e delle superfici di vendita
disponibili raggruppa gli ipermercati per centrale di acquisto di riferimento
(tabella 2.25)
Tabella 2.25  Ripartizione degli ipermercati per centrali di acquisto, 2000
Centrale di acquisto Numero
P.V.
Superficie di
vendita (mq)
Superficie di
vendita (%)
Carrefour France 276 1 992 280 30,02
Galec 392 1 725 288 26,00
Opera 187 1 323 597 19,94
Auchan 130 1 074 672 16,19
Intermarché 95    309 823   4,67
Systeme U 59    193 825   2,92
Monoprix 4      17 328   0,26
Totale 1 143 6 636 813 100,00
Fonte: LSA
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2.10.2   I Supermercati
Un supermercato é un negozio al dettaglio, con una superficie di vendita
compresa tra i 400 e 2500 mq, con vendita effettuata self-service e che propone
un'importante scelta di prodotti alimentari, casalinghi a altro con un
assortimento che varia dalle 3000 alle 5000 referenze.
In Francia si distinguono i piccoli supermercati di prossimità dai grandi
supermercati. I primi sono caratterizzati dall’offerta prevalente di generi
alimentari rispetto ad altre tipologie merceologiche, e da una superficie inferiore
ai 1000 mq (spesso tra 500 e 600 mq), sovente ubicati in centro città.
I grandi supermercati, oltre a presentare un vasto assortimento di generi
alimentari, propongono un'offerta non alimentare molto sviluppata ed hanno
una superficie che supera i 1000 mq. All'interno di questa categoria si trovano
altri due tipi di supermercati (tabella 2.26): i supermercati discount la cui
caratteristica é di avere prodotti di media qualità a basso prezzo (lntermarché,
Champion), un assortimento limitato ed una presentazione sommaria (si
distinguono dagli hard-discount perché questi hanno superficie inferiore ai 1000
mq); e i supermercati qualitativi  che sono caratterizzati da una notevole
profondità e larghezza della gamma, da una elevata qualità dell'assortimento e
da un'organizzazione curata (Casino e Match).
Tabella 2.26  La caratteristiche del supermercato francese
Tipologia Superficie di vendita
Da 400 a 1000 mq Da 1000 a 2500 mq
Non-discount Supermercati di area
commerciale (prossimità):
Shopi, Marché U
Grandi supermercati
qualitativi: Casino, Match
Discount Hard-discount: Aldi, Lidi,
Europa
Grandi supermercati
discount: lntermarché,
Champion
Fonte: La distribution, Durocq e Lagrange
I piccoli supermercati sono soprattutto dei negozi di area commerciale
(prossimità). Sono spesso frequentati da famiglie, che fanno in media la spesa
una volta la  settimana all'ipermercato, per gli acquisti importanti, e completano
quotidianamente le loro necessità, in special modo per quanto riguarda i
prodotti deperibili. L’offerta è composta prevalentemente di prodotti freschi con
prezzi poco aggressivi. Dopo un periodo di crescita, sono entrati in una fase di
maturità subendo una contrazione del numero dei punti vendita e la
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trasformazione in altra formula commerciale (tabella 2.27).
Tabella 2.27  Ripartizione dei supermercati per centrale di acquisto, 2000
Centrale di acquisto Numero
P.V.
Superficie di
vendita (mq)
Superficie di
vendita (%)
Auchan   336   436 247 6,58
Carrefour France 1 632 1 688 839 25,49
Coop Atlantique      10        5 289 0,08
Galec   116    198 182 2,99
Itm Entreprise 1 878 2 363 155 35,67
Le Bon Marche        1        2 840 0,04
Opera 1 110   993 479 15,00
Systeme U   731   927 512 14,00
Indipendenti     19       9 619 0,15
Fonte: LSA
2.10.3   I magazzini Popolari
Il negozio popolare è un punto vendita al dettaglio non specializzato, che offre
prodotti di largo consumo, con un esteso assortimento alimentare e poca
varietà non alimentare. Il primo è di 1500-4000 referenze, vendute self-service.
Ubicato in centro città, si avvicina molto alla formula del supermercato, in
quanto la superficie è normalmente di 1500 mq. L'alimentare rappresenta il
59% del fatturato, di cui il 36% di prodotti freschi.
La diffusione delle grandi superfici ha segnato l'inizio del loro declino, in
regolare diminuzione da almeno 15 anni. Per potersi difendere hanno dovuto
modificare il loro assortimento. Per evitare una insormontabile concorrenza, in
termini di prezzo hanno sviluppato marchi propri e a differenza degli ipermercati
e supermercati, instauratisi in periferia, si sono concentrati nel 90% dei casi in
centro città, al fine di motivare l'assiduità dell'area commerciale (di prossimità).
Progetto UNIPROM – STOÀ
Studio di mercato sul ruolo della Grande Distribuzione Organizzata europea nella commercializzazione dei prodotti ittici
STOÀ –Istituto di Studi per la Direzione e Gestione di Impresa 62
2.10.4   Gli Hard-Discount
L'Hard-Discount è un negozio al dettaglio, in cui tutti i prodotti sono venduti self-
service e la cui superficie è in generale compresa tra 300 e 1000 mq. Propone
un assortimento limitato (meno di 1000 tipi di merce o referenze), a forte
rotazione, prezzi estremamente competitivi e con prevalenza prodotti a marchio
distributore. Il lay-out è sguarnito e il servizio alla clientela è ridotto al minimo.
L'assortimento è quasi esclusivamente alimentare, limitato in termini di gamma
a prodotti di prima necessità ed offre una sola scelta per prodotto (referenza),
generalmente a marchio distributore. Le merci, un migliaio, comprendono una
forte presenza di bevande, di prodotti di drogheria e qualche articolo di prodotti
freschi e surgelati.
La qualità dei prodotti é variabile in base alle insegne e alla competitività dei
prezzi praticati, in alcuni casi è elevata nei prodotti di prima necessità, mentre in
altri è corrispondente a prezzi estremamente bassi. La prima opzione è
senz'altro la più efficace: Aldi, il leader mondiale dell'hard-discount é conosciuto
per la buona qualità dei suoi prodotti.
A distanza di otto anni dalla prima apertura nel nord della Francia, gli hard-
discount hanno raggiunto una fase di maturità; il tasso di crescita di questo
canale distributivo ha subito una contrazione, ma si deve riconoscere che ormai
quasi tutto il territorio francese è stato coperto. Il numero di aperture che si
registra nel 1997 è pari a 161, vale a dire 22 in più rispetto all'anno precedente
a confermare la dinamicità di questo circuito (tabella 2.  ).
Malgrado un rallentamento del ritmo di apertura di nuovi punti vendita,
registrato nel 1999 (+147 con 2 533 magazzini in totale, contro i +308 del
1998), l’hard-discount continua ad erodere parti delle quote di mercato della
GDO. Secondo l’indagine condotta da ACNielsen, nel 2000 la quota del
maxidiscount sul mercato dei prodotti di largo consumo e dei prodotti alimentari
freschi è passata dal 8,9% al 9,5% nel 1999, per raggiungere 40.5 miliardi di
franchi di fatturato.
Nel 2000, a parità di superficie, il fatturato dei maxidiscompte (hard-discount) è
rimasto immutato, stabilizzandosi sui 65.2 miliardi di euro. L’aumento delle
vendite del 5% deriva dall’apertura di 88 nuovi punti vendita, di cui 60 Lidl, 15
Aldi e 8 Norma.
Inoltre, l’ultimo rapporto ACNielsen indica che la differenza di crescita tra l’hard-
discount e la GDO alimentare, che era di 8 punti nel 1999, si limita ad 1 punto
nel 2000 (+5% contro +4%), comportando una stagnazione della quota di
mercato sul livello di 9.6%, contro il 9.5% del 1999.
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2.10.5   Le Supérettes e i negozi di prodotti alimentari in generale
Nell'universo dell'alimentazione generale di area (prossimità) si distinguono vari
tipi di formule:
·    le drogherie che non ricorrono al self-service (praticamente scomparse);
·   i piccoli punti vendita di meno di 120 mq con un servizio self-service;
·   le supérettes tra 120 a 400 mq che rappresentano una prima tappa verso le
superfici di medie dimensioni.
Vi sono poche statistiche riguardanti i negozi di prodotti alimentari in generale,
soprattutto se inferiori a 120 mq. Tra i 120 e i 400 mq la supérette propone un
assortimento quasi esclusivamente alimentare: più del 95% del fatturato, con
scarsa scelta qualitativa né sviluppo dei comparti per i prodotti freschi. Negozio
tradizionale, ubicato nelle zone residenziali e nei borghi rurali, pratica prezzi
elevati per compensare limitati utili (assenza di economie di scala).
E' da rilevare la grande contrazione del numero dei piccoli negozi di alimentari
in generale con meno di 120 mq. Secondo stime se ne contavano 55.000 nel
1980, 30.000 nel 1990 e se ne prevedono 20.000 per il 2000. La maggior parte
dei gruppi di distribuzione, che utilizzava questi tipi di negozi già nel corso degli
anni '70, ha iniziato a recedere dai centri città o ha attraversato dei periodi di
forte crisi. Di questa situazione soffrono attualmente gli indipendenti che non
dispongono né di una insegna, né di un sistema di approvvigionamento
efficace.
2.10.6   Indipendenti e succursalisti
Alla varietà dei tipi di punti vendita corrisponde una molteplicità di forme
organizzative: commercio autonomo, franchising, succursalisti,  cooperative di
commercianti.
Il commercio autonomo non esiste più tra gli specialisti alimentari: soprattutto
nelle grandi entità, tutti i punti vendita fanno parte di una rete organizzata, che
permette loro un buona funzione marketing e un approvvigionamento efficace.
Una delle specialità della distribuzione alimentare organizzata in Francia é una
forte varietà di operatori ed il relativo equilibrio esistente tra franchising,
cooperative di commercianti e succursalisti (tabella 2.28). I succursalisti sono
dominanti negli ipermercati e gli indipendenti nei supermercati.  Nei paesi
anglosassoni e in Spagna, i succursalisti occupano la scena del commercio
alimentare. Le cooperative di commercianti sono di gran lunga i leader nei paesi
scandinavi.
Progetto UNIPROM – STOÀ
Studio di mercato sul ruolo della Grande Distribuzione Organizzata europea nella commercializzazione dei prodotti ittici
STOÀ –Istituto di Studi per la Direzione e Gestione di Impresa 64
Tabella 2.28  Rete organizzativa e formula commerciale
  
Succursalisti Franchising Misto
succursalisti/
Franchising
Cooperativa di
commercianti
Ipermercati Carrefour,Auch
an, Géant,
Casino, Cora
Leclerc, Hyper
U
Mammouth,
Continent
Leclerc
Supermercati Casino, Stoc,
Match
Shopì, Comod Champion,
Atac
Intermarché
Système U
Supérette Casino, Point
Coop
Shopi, Codec,
Timmy
Ecomarché,
Unico
Hard-discount Lidl, Aldi,
Europa
Discount
Leader Price,
Le Mutant
Fonte: LSA
La cooperativa dì commercianti è un'associazione di dettaglianti, i quali, anche
se conservano la loro indipendenza giuridica e finanziaria, utilizzano strutture e
mezzi comuni destinati a migliorare le condizioni dì svolgimento della loro
attività. Gli aderenti sono allo stesso tempo clienti e soci della cooperativa, il cui
ruolo è determinante sia nella formulazione che nella delibera di decisioni
strategiche. Tale aspetto è garanzia di una convergenza esistente tra gli
interessi del punto vendita e la direzione centrale: assicura forte coesione nella
vita della cooperativa.
Il franchising è una stretta collaborazione tra imprese giuridicamente distinte e
indipendenti. A differenza della cooperativa che è un'associazione orizzontale di
imprese della stessa dimensione, il franchising si basa su una relazione
verticale tra il franchisor ed i franchisee.
Le succursali fanno parte di una rete di punti vendita che sono proprietà di
un'unica società, ma che godono di autonomia e i cui direttori sono delle
persone stipendiate dalla società. Comprendono una varietà di forme di
gestione e presentano differenti gradi di decentramento. Le insegne
succursaliste dominano la scena per quanto riguarda i supermercati e gli
ipermercati.
La cooperativa di consumatori è un'associazione di consumatori con
partecipazione al capitale sociale.  E' gestita dai membri che partecipano ai
benefici derivanti.  La ripartizione dei profitti è sotto forma di buoni di riduzione
prezzi (proporzionale agli acquisti effettuati durante l'anno) sugli acquisti dei
prodotti in vendita dalla cooperativa, che può essere costituita da una o più
Progetto UNIPROM – STOÀ
Studio di mercato sul ruolo della Grande Distribuzione Organizzata europea nella commercializzazione dei prodotti ittici
STOÀ –Istituto di Studi per la Direzione e Gestione di Impresa 65
società commerciali. In Francia, le Coop sono state per diverso tempo tra i
protagonisti del commercio alimentare francese. A partire dal 1985 a fronte
dell'avanzata degli hard-discount, hanno dovuto ridimensionare i loro punti
vendita.
2.10.7  Le disposizioni legislative sul commercio
Lo sviluppo degli ipermercati e dei supermercati ha causato una forte riduzione
dei punti vendita al dettaglio. Ciò ha condotto il governo francese ad attuare
delle disposizioni economiche e sociali (con la legge Royer del 1973), che si
applicano alle attività del commercio e dell'artigianato. Dal 1974 in ogni
dipartimento é stata creata una Commissione Dipartimentale presieduta dal
prefetto; per il rilascio di un’autorizzazione per l'insediamento oppure
l'ampliamento dei punti vendita la cui superficie é;
· superiore a 1000 mq nelle città con meno di 40.000 abitanti;
· superiore a 1500 mq  nelle città di più di 40.000 abitanti.
La legge é stata applicata con rigore variabile, a seconda dei periodi e dei
governi che si sono succeduti. E' stata emendata nel 1993. Le insegne per
ottenere un'autorizzazione devono ora presentare, ad una Commissione
speciale, un progetto, nel quale precisare le caratteristiche del punto vendita
che intendono aprire, includendo un'analisi dei potenziali clienti ed una
valutazione dell'impatto dell'apertura sugli esercizi già operanti. La
Commissione giudica la pertinenza del progetto, scrutinando le informazioni
reperite dall'esperienza dei suoi membri e dalle indagini compiute da uno staff
dipartimentale.
Tale obbligo ha rallentato lo sviluppo delle grandi entità ed ha contribuito
all'apertura dei supermercati inferiori a 1000 mq. Con il freno imposto allo
sviluppo delle grandi superfici, la legge Royer ha artificialmente sostenuto il
piccolo commercio.
Votata alla fine di giugno 1996 e entrata in vigore il 14/10/1996 la legge Raffarin
ha come obiettivo lo sviluppo e la promozione del commercio e dell'artigianato,
traducendo la volontà del governo di limitare e di inquadrare in maniera più
rigorosa il" grande commercio".
Il testo della legge emenda la precedente legge Royer con l'intento di
penalizzare maggiormente le grandi superfici di vendita, di proteggere il piccolo
commercio, difendere l'occupazione e attuare un riequilibrio del commercio nel
centro delle città e in periferia. L'intento di difendere i piccoli commercianti è
predominante su quello della modernizzazione operata dal commercio.
Sul piano formale i criteri sui quali devono fondarsi le decisioni riguardanti lo
sviluppo del commercio rappresentano un completamento di quelli enunciati
dalla legge Royer con l'aggiunta di alcuni principi nuovi; tra questi il più
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importante è la valutazione degli effetti occupazionali e in secondo piano la
protezione dell'ambiente.
La misura più eclatante è l'abbassamento della soglia di superficie a 300 mq
per creazioni, trasformazioni ed estensioni: qualsiasi creazione od ampliamento
di un punto vendita superiore a tale soglia deve essere preventivamente
autorizzata.  Altra disposizione importante concerne i cambiamenti di attività.
Anche in questo caso quando si tratta di locali commerciali la cui superficie è
superiore a 300 mq (se nel settore alimentare) o a 2.000 mq (se non
alimentare) è applicata la medesima procedura.
La legge, inoltre, prevede molteplici altri vincoli di minore portata atti ad evitare
abusi. Le disposizioni, che si inseriscono in un'ottica' di irrigidimento di regole di
urbanistica commerciale, sono solo una tappa verso un nuovo ridisegno delle
stesse.
